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ВВЕДЕНИЕ 
Имидж организации - это образ компании, который формируется в 
общественном и индивидуальном сознании, посредством средств массовой 
коммуникации и психологического воздействия. Он необходим для 
формирования доверия потенциальных потребителей. 
Туристические организации работают в условиях жесткой конкурентной 
борьбы за клиента. Обострение конкурентной борьбы между организациями 
приводит к тому, что перед каждой российской туристской фирмой встает 
проблема поиска собственных позиций маркетинговых исследований рынка, 
создание и продвижение привлекательного продукта, подбора 
квалифицированных кадров, привлечение потенциальных клиентов[10]. 
Высококачественное обслуживание своим клиентам могут предложить 
только те фирмы, которые целенаправленно формируют образ в представлении 
аудитории, выделяющий определенные ценностные характеристики и 
призванный оказывать психологическое воздействие на потребителей в целях 
рекламы. Позитивный образ туристской фирмы создается основной 
деятельностью предприятия и рекламно-информационной работой. Это фактор 
доверия клиентов к фирме и ее продукции, а, следовательно, фактор 
процветания самой фирмы, ее владельцев и ее работников. Имидж туристкой 
фирмы должен соответствовать ряду принципов: неизменность названия; 
ассоциация с выпускаемой продукцией; краткость, благозвучность, 
эстетичность; неповторимость названия; приемлемость названия для 
иностранцев[18]. 
Объектом исследования является внешний имидж организации.  
Предметом являются фирменный стиль, логотип, слоган, дизайн сети 
офисов продаж «Горячие туры». 
Актуальность данной темы достаточно высока, так как конкуренция на 
рынке туристических услуг стремительно растет, и имидж призван оказать 
эмоционально-психологическое воздействие на своего потенциального клиента 
с целью заинтересовать и привлечь его внимание к своей фирме. Имидж всегда 
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оказывает активное действие на впечатление клиента о фирме, кардинально 
влияет на результаты деловой активности. Имидж туристической фирмы – это 
целостная картина того, что фирма предъявляет своему клиенту.  
Целью данного исследования является: исследовать внешний имидж сети 
офисов продаж «Горячие туры» и выявить недостающие факторы для 
улучшения внешнего имиджа организации.   
Для достижения поставленных целей необходимо решить следующие 
задачи: 
1. изучить теоретические основы имиджа организаций, а также 
особенности внешнего имиджа компаний; 
2. составить программу исследования для сети офисов продаж «Горячие 
туры»; 
3. проанализировать полученные результаты, подвести итоги, разработать 
рекомендации по улучшению имиджа данной фирмы. 
Гипотеза. В настоящее время одним из наиболее перспективных факторов 
по улучшению внешнего имиджа организаций является активная реклама в 
интернете, например, размещение информации о товарах в социальной сети 
INSTAGRAM. 
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1 ВНЕШНИЙ ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ: СУЩНОСТЬ И ФУНКЦИИ 
 
1.1 Имидж организации в общем: понятие, сущность, виды и 
функции 
 
Имидж – это сформировавшийся в массовом сознании и имеющий 
характер стереотипа, сильно эмоционально окрашенный образ чего-либо или 
кого-либо. «Американские специалисты вообще рассматривают имидж как 
сильное впечатление, обладающее большими регуляторными свойствами. То 
есть имидж – это особый психический образ, сильно и определенным образом 
влияющий на эмоции, поведение и отношения личности или группы». [30] 
Информация о туристической фирме, как и о любой другой фирме, 
начинается с наименования и логотипа, зная это, учредители стараются сделать 
фирменное название привлекательным и по возможности отличающимся от 
уже известных фирм. Наименование часто дополняется художественно 
выполненным рисунком - логотипом. 
Главная задача имиджа – формирование положительного отношения к 
кому-либо или чему-либо. Положительное отношение в дальнейшем 
обусловливает развитие таких элементов, как доверие, лояльность. Многие 
компании прилагают серьезные усилия к формированию положительного 
имиджа с целью занятия определенного места в рейтинге лучших компаний в 
определенной отрасли. Именно поэтому считается, что хороший имидж дорого 
стоит. [28] 
Имидж бывает: 1. Внешний – это имидж, проявляющийся во внешней 
среде, направленный на клиентов и потребителей. К его компонентам относятся 
фирменный стиль, логотип, слоган, дизайн офиса, дресс - код; 2. Внутренний – 
это имидж, ориентированный на формирование у персонала положительного 
отношения к компании. Его компоненты: корпоративные отношения, 
корпоративный этикет, особенности делового общения, традиции. 
Оба эти вида тесно взаимосвязаны. Но на практике часто случается, что 
внешний имидж противоречит внутреннему. 
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Также можно выделить такие типы имиджа, как: 
1. естественный имидж, формирующийся без усилий и спонтанно в 
результате практической деятельности организации; 
2. искусственный, создаваемый специально рекламой или РR-акциями 
и в некоторой степени искажающий реальное состояние компании и результаты 
ее деятельности. 
Так же в понятие имидж входит такая формулировка, как фирменный 
стиль. Фирменный стиль - это составная часть и одновременно средство 
создания имиджа. В содержательном плане фирменный стиль - это 
совокупность визуальных (графических, цветовых), пластических и 
акустических приемов, придающих стилевое единство всем составляющим 
деятельности фирмы: её продукции, менеджменту, маркетинговой политике и 
тактике, персоналу. 
Существует два подхода к пониманию фирменного стиля: 
˗ в узком смысле фирменный стиль - это цветовая и графическая 
марка фирмы и товара, которая используется в рекламе и оформлении деловых 
бумаг; 
˗ в широком смысле фирменный стиль - это единый принцип 
оформления марки фирмы и товара, деловых бумаг и документации, офиса и 
внешнего вида сотрудников. 
Основные составляющие фирменного стиля: 
˗ словесный и графический товарный знак: название фирмы, 
выполненное в определенной графической манере, её логотип (некоторое 
условное обозначение, зарегистрированное и принадлежащее данной фирме), а 
также его цветовая гамма; 
˗ фирменный шрифт; 
˗ слоган (девиз фирмы, в рекламе - краткая фраза, выражающая 
основную мысль, обращения); 
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˗ рекламный символ фирмы (определенный персонаж, размещаемый 
в графической форме на печатных материалах фирмы и выступающий от её 
имени в рекламных кампаниях и PR-акциях); 
˗ аудиообраз (музыкальная фраза, композиция для голоса или 
музыкальных инструментов, сочетание определенных шумов, служащих 
дополнительным опознавательным знаком фирмы в радио- и телероликах). 
Фирменный стиль организации выполняет весьма существенные 
функции, например, формирует доверительные отношения целевых аудиторий. 
Эстетически и нравственно привлекательный стиль субъективно 
воспринимается как гарантия надежности фирмы, и качества её услуг или 
товаров. Стиль обеспечивает долгосрочную ориентацию на данную фирму как 
источник наиболее предпочитаемых услуг. Разработанный и узнаваемый 
имидж, вкупе с фирменным стилем повышают эффективность рекламы, 
поскольку марка той или иной компании будет выделяться на фоне рекламного 
потока, аналогичных товаров конкурента.  
На формирование имиджа организации влияют как объективные 
(социально-психологические), так и субъективные (индивидуально-
психологические) факторы. Объективные факторы - определяют уровень и 
характер социально-психологической преемственности организации в 
восприятии людей и являются в определенном смысле отражением 
общественного мнения. Субъективные факторы - в значительной мере 
определяются индивидуальными особенностями личности и представляют 
собой субъективный образ организации в сознание человека, 
детерминированный его пристрастиями, предпочтениями, желаниями и 
опасениями. 
Отталкиваясь от двух основных факторов, мы видим, как лояльное 
отношение к организации на более глубоком уровне зависит, от того, как мы 
преподнесем нашу организацию. Следовательно, неправильно подобранный 
относительно конкретной организации фирменный стиль, хоть и вызовет у 
людей положительное мышление об имидже компании и о качестве продукции, 
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но не повысит процент продаж и прибыли компании, потому что повлияет не 
на тот сегмент. 
Имидж предприятия - это результат взаимодействия большого числа 
факторов, часть из которых предприятие может контролировать, большинство 
же факторов контролю не поддается, но на них можно попытаться каким-то 
образом влиять. [13] 
Существуют различные виды имиджа: 
1. Имидж товара (услуги) - представления людей относительно 
уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает товар: 
˗ функциональная ценность товара - это основная выгода или услуга, 
которую обеспечивает товар; 
˗ дополнительные услуги (атрибуты) - это то, что обеспечивает 
товару отличительные свойства (название, дизайн, упаковка, качество и т.д.). 
2. Имидж потребителей товара включает представления о стиле жизни, 
общественном статусе и некоторых личностных (психологических) 
характеристиках потребителей. 
Самая ёмкая характеристика потребителя - это его стиль жизни, 
включающий модели организационного, культурного и психологического 
поведения. В основе стиля жизни задействованы такие компоненты, как: 
˗ ценностные ориентации: морально устойчивые взгляды на 
правильность выбранной жизненной цели, способы ее достижения; 
˗ интересы личности - духовные запросы, эстетическое восприятие, 
стремление к идеалам, стремление стать более одухотворённой, гармоничной 
личностью; 
˗ мнения - совокупность оценочных взглядов о себе, окружающем 
внешнем мире, состоянии экологии, качестве предлагаемых товаров, дизайне, 
услугах, престижности товара, его товарном знаке, маркировке.  
˗ активность личности - ее характерное поведение и манера 
проводить время. 
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˗ общественный статус потребителя - показатель положения 
потребителей в обществе, который основан на существовании таких позиций, 
как пол, возраст, образование, профессия, жизненный цикл семьи, уровень 
доходов, престижность, уровень репутации, карьера и т.д. 
˗ характер потребителей - совокупность устойчивых 
психологических характеристик личности. 
3. Внутренний имидж организации - это представления сотрудников о 
своей организации. Именно сотрудники фирмы являются крупными 
информаторами потенциальных клиентов фирмы о ее внутренней атмосфере и 
реальной работе. Через друзей, знакомых, случайных собеседников можно 
очень многое узнать о компании и создать или изменить свое мнение о ней. 
Именно поэтому внутренний имидж является одним из важных факторов, 
воздействующих на внешний образ компании. Внутренний имидж компании, 
подтвержденный положительными отзывами прессы, клиентов и т.д., 
подкрепляет уверенность в коллективе и качество внутреннего имиджа 
компании в целом. 
4. Имидж руководителя или основных руководителей организации 
включает представления о способностях, установках, ценностных ориентациях, 
психологических характеристиках и внешности руководителя. Каждый 
руководитель должен быть индивидуальностью. Существует группа качеств, 
которые необходимы руководителю для правильного позиционирования своего 
имиджа. Существует три группы таких качеств: 
˗ личные 
˗ профессиональные 
˗ организаторские и деловые 
4.1. К личным качествам в первую очередь относят честность и 
порядочность, предполагающие всегда соблюдение норм общечеловеческой 
морали, скромность и справедливость по отношению к окружающим. 
Руководитель должен стараться понимать своих подчиненных, видеть в них 
личности, достойные уважения, уметь разбираться в их поведении, быть 
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человечным и заботиться о людях, стремиться к сотрудничеству, учитывая при 
этом интересы всех. 
Современный руководитель должен активно бороться с собственными 
недостатками, формировать у себя положительное отношение к жизни и работе, 
создать «здоровое» окружение путем выдвижения и обучения людей, 
раскрытия их способностей и талантов; при этом не нужно опасаться потерять 
авторитет - в большинстве случаев сотрудники за такое отношение к ним 
платят, наоборот, признанием и благодарностью. 
4.2. Другая группа качеств – профессиональные. 
Это компетентность, т.е. система специальных знаний и практических 
навыков. Она бывает специальной и управленческой. Это культура - общая, 
техническая, экономическая, правовая, информационная, психолого-
педагогическая. Важен и ряд других моментов. Прежде всего современного 
руководителя отличает хорошее знание действительности как внутренней, так и 
внешней, понимание целей фирмы и своего подразделения, умение видеть 
проблемы, выделять в них наиболее существенные стороны, быть 
восприимчивым к новизне и изменениям. Это невозможно без обладания 
умственными способностями выше среднего уровня, умением анализировать 
ситуацию, создавать и критически оценивать различные планы и программы, 
принимать решения, брать на себя ответственность за их выполнение, много и 
упорно работать для этого, быть энергичным и решительным. 
Однако руководитель должен быть не только хорошо подготовленной и 
высокообразованной, но еще и творческой личностью. От него требуется не 
только верить в свои творческие способности, но и ценить такие способности в 
других, уметь их мобилизовать и использовать, преодолевая все встречающиеся 
на пути препятствия. Для этого необходимо быть настойчивым, испытывать 
потребности в переменах, уметь порывать с традициями, воспринимать новые 
идеи и новаторские решения, систематически ими пользоваться. Творческий 
руководитель обычно работает с группами, используя метод мозговой атаки, 
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поощряет свободное выражение эмоций и идей и непрестанно учится, в том 
числе и на собственных ошибках. 
Творчество немыслимо без способности находить информацию и 
делиться ею с подчиненными, прислушиваться к окружающим независимо от 
того, кто они, держать себя откровенно с коллегами, добиваться обратных 
связей, не отгораживаться от того, что угрожает устоявшимся взглядам на мир, 
ставя при этом все под сомнение, понимать позицию других, везде находить 
людей, представляющих хоть какой-то интерес для фирмы. 
4.3. Очередной группой качеств являются организаторские и деловые. 
Они отражают уровень организаторской культуры руководителя, 
владение им технологий управленческой работы: подбором, расстановкой и 
использованием кадров, выработкой норм, нормативов и регламентов, личных 
планов и планов деятельности подразделений, служб, оперативных планов и 
планов-графиков проведения мероприятий, доведение заданий до 
исполнителей, инструктажем, распорядительством, контролем. 
К организаторским качествам нужно отнести, прежде всего, 
целеустремленность. Характер современной жизни требует от него ясных и 
обоснованных целей. Другим организаторским качеством, которое должно 
быть присуще руководителю является деловитость. Она заключается в умении 
четко и своевременно ставить задачи, принимать обоснованные решения, 
контролировать их исполнение, быть оперативным и распорядительным в 
действиях и поступках. 
Важным организаторским качеством является также энергичность, т.е. 
способность заражать людей уверенностью, стремлением действовать путем 
логического внушения, личного примера, собственного оптимизма. 
5. Имидж персонала - это собирательный, обобщенный образ персонала, 
раскрывающий наиболее характерные для него черты: 
˗ профессиональная компетентность: мобильность (быстрота и 
качество обслуживания); 
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˗ аккуратность в выполнении должностных обязанностей; точность 
выполнения работы; 
˗ информированность (готовность представить справку по 
интересующему клиента вопросу); 
˗ профессиональная, высококвалифицированная подготовка; 
˗ культура: коммуникабельность (приветливость в общении, 
улыбчивость); 
˗ правильность речи; 
˗ социально-психологические характеристики сотрудников; 
˗ социально-демографические и физические данные: возраст, пол, 
уровень образования, наличие или отсутствие физических дефектов; 
˗ визуальный имидж: деловой стиль в одежде, аккуратная прическа, 
ограничения в использовании украшений и косметики (для женщин). 
Имидж персонала формируется на основе прямого контакта с 
сотрудниками организации. При этом каждый сотрудник рассматривается как 
«лицо» организации, по которому судят о персонале в целом. Таким образом, 
трудно переоценить роль сотрудников, работающих непосредственно с 
клиентами в процессе создания целостного позитивного имиджа организации. 
6. Визуальный имидж организации 
Даже если организация небольшая и не может себе позволить огромных 
помещений они в любом случае должны быть чистыми, удобными для публики, 
которая будет получать услуги. Это минимальное требование. 
Помещения, которые могут увидеть клиенты, должны быть на 
максимально высоком уровне. Пусть бек-офис ютится в полуподвале, но 
приёмная должна вызывать восхищение. 
Хороший дизайн, чистота, присутствие мелких предметов интерьера, 
привлекающих положительное внимание, таких как кофеварка, глобус, коробка 
для сигар, создают дополнительную привлекательность и рост имиджа 
организации. 
7. Социальный имидж организации 
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Представления широкой общественности о социальных целях и роли 
организации в экономической, социальной и культурной жизни общества. 
8. Бизнес-имидж организации - представления об организации как 
субъекте деловой активности. В качестве составляющих бизнес - имиджа 
организации выступает деловая репутация, объем продаж, относительная доля 
рынка, инновационность технологии, разнообразие товаров, гибкость ценовой 
политики и т.д. 
1.2 Особенности внешнего имиджа организации 
Внешний имидж туристской фирмы - это то, как воспринимают 
предприятие клиенты, партнеры, конкуренты, СМИ, общество в целом. [28 (п. 
4.3.)] 
В формирование внешнего имиджа входит: 
1. Качество предлагаемых услуг; 
2. Осязаемый имидж - воздействие на пять чувств; 
3. Рекламная кампания; 
4. Общественная деятельность; 
5. Связи со средствами массовой информации; 
6. Связи с инвесторами; 
7. Внешний вид сотрудников. 
Качество предлагаемых услуг - важный элемент создания хорошей 
репутации. Любая туристская фирма с помощью грамотно выполненной 
рекламы способна привлечь к себе потребителей. Но сможет ли она удержать 
их, добиться того, чтобы они стали ее постоянными клиентами, зависит от 
качества предоставляемых ею туристских услуг. Если, к примеру, в процессе 
обслуживания в офисе клиенту нагрубили, вдобавок все его ожидания 
относительно путешествия не оправдались, ничто больше не заставит 
недовольного туриста вновь обратиться в эту фирму. Уже никакие 
расточительные рекламные обещания не смогут спасти услуги низкого 
качества. [18] 
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Осязаемый имидж - это впечатление клиента о туристской фирме, 
возникшее на основе того, что он видит, слышит, чувствует, вдыхает и трогает, 
находясь в офисе. Этот элемент включает в себя все: от названия предприятия и 
его девиза до интерьера офиса и особенностей расположения мебели и 
оборудования в нем. Следует заметить, что такой компонент, как оформление 
офиса, влияет на создание благоприятного имиджа фирмы в гораздо большей 
мере, чем это может показаться на первый взгляд. Поэтому имеет смысл 
рассмотреть его более подробно в следующем вопросе. 
Рекламная кампания позволяет в кратчайшие сроки представить широкой 
публике саму туристскую фирму и предлагаемые ею услуги. Реклама 
демонстрирует потенциальным клиентам достоинства туристского 
предприятия, выгодно отличающие его от конкурентов; подчеркивает его 
уникальность; способствует возникновению у многих желания незабываемо 
провести отпуск и обратиться за помощью в этом именно к данной фирме. 
Удачная реклама - это уже полдела в создании мощного имиджа. 
Туристская фирма не должна пренебрегать связями со средствами 
массовой информации. Журналисты могут обеспечить бесплатную рекламу. 
Однако с ними нужно быть начеку. Такая мелочь, как вовремя не 
предоставленный пресс-релиз, может стать препятствием в установлении 
контакта с журналистами, произвести на них неприятное впечатление, которое 
распространится и на туристскую фирму в целом. Тогда все усилия могут 
обернуться не в пользу, а во вред. [2] 
Внешний вид сотрудников, туристского предприятия в процессе создания 
имиджа не менее важен, чем все остальные элементы. Это подтверждается тем, 
что из десяти случаев, по крайней мере, в восьми о людях судят по их 
внешнему облику. Персонал - это важнейшая неотъемлемая часть туристской 
фирмы. Клиент не мыслит туристскую фирму отдельно от ее коллектива. 
Поэтому то, как выглядят сотрудники, во что они одеты, какое впечатление 
смогли произвести на клиента, сыграет решающую роль в формировании у 
клиента мнения о туристской фирме в целом. Таким образом, внешний облик 
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работников перестает быть только собственной заботой и личным делом 
каждого. Хорошо одеваться привлекательно выглядеть становится 
необходимым в интересах своего предприятия. 
Итак, мы кратко охарактеризовали все элементы, влияющие на создание 
внешнего имиджа туристской фирмы. Однако некоторые из них в силу своей 
особой значимости требуют более детального рассмотрения. [28 (п. 4.3.1)] 
1. Оформление офиса 
Одним из существенных элементов, под воздействием которых 
складывается благоприятный имидж туристской организации, является 
интерьер ее офиса. Каким должен быть офис туристской фирмы? Какие детали 
должны обязательно присутствовать в нем, а какие - абсолютно неприемлемы? 
Как выбрать правильное цветовое решение офиса? Каким образом добиться 
того, чтобы он производил приятное впечатление на клиентов и одновременно 
был приспособлен для максимально комфортной работы сотрудников?  
Кабинет менеджера предполагает условное разделение пространства на 
рабочую зону и зону неформального общения. 
В рабочей зоне находится стол, на котором могут располагаться 
различные технические средства - компьютер, факс, ксерокс и т. д. Однако 
наличие большого количества технического оборудования не обязательно. Чем 
выше должность сотрудника, тем меньше техники в рабочей зоне его кабинета. 
На столе и его полках обычно лежат самые необходимые для работы материалы 
и документы. Выкладывать на стол буквально всю документацию не стоит. 
Возникнет страшный беспорядок, и невозможно будет быстро найти среди всех 
этих бумаг требуемый документ. 
Зона неформального общения может быть представлена несколькими 
креслами или диваном, журнальным столиком с пепельницей (если, конечно, в 
кабинете разрешается курить). На столике рекомендуется разместить 
рекламные буклеты, проспекты, каталоги, другого вида информацию. 
Если, например, клиент вынужден ждать менеджера, он может пройти в 
зону неформального общения, удобно расположиться на мягком диване и, не 
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теряя попусту время, ознакомиться с туристскими предложениями или выпить 
чашечку кофе/чая. 
Стены кабинета, как правило, красят или, оклеивают обоями светлых 
нейтральных тонов - светло-серый, бежевый и т. п. 
Паркетный пол в кабинете менеджера могут себе позволить только 
крупные туристские компании, так как это достаточно дорогостоящее 
удовольствие. Чаще встречается стандартное напольное покрытие с меньшим 
или большим ворсом. 
Кабинет менеджера допускается украшать предметами изобразительного 
искусства. Однако не всякая картина или гравюра может быть использована в 
этих целях. Свой выбор следует останавливать на тех предметах, которые 
излучают собой спокойствие, умиротворенность, гармонию, и отказываться от 
тех, которые носят ярко выраженный агрессивный или депрессивный характер. 
Прекрасным украшением стен кабинета менеджера станут сертификат 
соответствия, диплом или иной документ, подтверждающий высокий уровень 
исполнения служебных обязанностей. 
Комнатные растения или небольшие вечнозеленые деревья в кадках, 
стоящие на полу, удачно дополнят интерьер кабинета. Цветы не только 
украшают, но и создают неформальную атмосферу, смягчают психологическую 
напряженность, которая может возникнуть между клиентом и менеджером. 
Некоторые наиболее яркие информационные материалы имеет смысл 
красиво оформить, к примеру, поместить в рамку. Таким образом, к ним всегда 
будет легко обратиться при необходимости, к тому же это еще один способ 
разнообразить обстановку кабинета. 
Не стоит заполнять кабинет предметами личного характера: различными 
открытками, картинками, семейными фотографиями, фигурками и другими 
мелкими вещами. Многие любят это делать, однако необходимо отказаться от 
таких предметов и предаваться умилению, глядя на них, дома, а не на работе. 
Начиная украшать офис, помните: во всем всегда нужно знать меру. Не 
стоит злоупотреблять. Служебные помещения не следует перегружать 
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избыточным количеством украшений. Они должны лишь немного оттенить 
строгость и официальность обстановки. [28, п 4.3.2.] 
2. Повышение статуса туристской фирмы 
Казалось бы, разве может зависеть статус туристской фирмы от мебели и 
от того, каким образом она расположена в офисе? Действительно, такая 
зависимость выявлена. Более того, путем незначительной перестановки 
представляется возможным повысить статус предприятия. Постараемся 
продемонстрировать это на конкретных примерах. 
Чем выше спинка кресла, тем большая власть и авторитет приписывается 
сотруднику, сидящему на нем. 
Крутящиеся стулья обеспечивают свободу в большей степени, чем стулья 
на устойчивых ножках, поскольку дают человеку возможность передвижения в 
тот момент, когда на него оказывают давление. Стулья на устойчивых ножках 
не позволяют свободно передвигаться, и это отсутствие свободы 
компенсируется использованием жестов и телодвижений, которые могут 
раскрыть чувства и отношения человека, сидящего на стуле. Кресла с 
подлокотниками, откидными спинками и на колесиках лучше, чем обычные 
кресла. 
Повысить статус сотрудника, а, следовательно, и туристской фирмы, в 
которой он работает, можно с помощью следующих изменений формы кресла: 
увеличения его размеров и размеров его деталей, удлинения ножек, чтобы оно 
было выше от пола, правильного расположения кресла относительно клиента. 
Следует отметить, что определенная расстановка мебели оказывает 
влияние не только на клиентов, но и на всех сотрудников туристской фирмы. 
Атмосфера, создаваемая дизайнерским оформлением кабинета, может 
испортить отношение подчиненных к владельцу кабинета, вызвать к нему 
антипатию и, наоборот, повысить его статус и авторитет. [28, п.4.3.3.] 
3. Внешний вид сотрудников 
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Народная мудрость гласит: «Встречают по одежке, провожают по уму». 
Многие не придают этому особого значения. Однако сознательно или 
неосознанно, но мы оцениваем окружающих людей по их внешнему виду. 
Безупречный внешний облик сотрудника туристского предприятия - его 
первый шаг к успеху. Для потенциального клиента то, как выглядит менеджер, 
является условным показателем степени надежности и респектабельности 
самого менеджера и той фирмы, в которой он работает. Если руководством 
туристской компании не предусмотрено ношение специальной одежды, то это 
не значит, что сотрудники имеют право ходить на работу в чем угодно. Джинсы 
и майка, конечно же, не подойдут. Однако не стоит одеваться и слишком 
экстравагантно: имитация богатства считается весьма неэтичным явлением. 
Идеальным вариантом будет строгий деловой костюм. 
Осуществляя подбор костюма, необходимо руководствоваться 
следующими общими правилами: 
˗ единство стиля; 
˗ разумная минимизация цветовой гаммы («правило трех цветов»); 
˗ сопоставимость цветов в цветовой гамме; 
˗ совместимость фактуры материала; 
˗ сопоставимость рисунков в элементах одежды; 
˗ соответствие качества аксессуаров (обуви, сумки, ремня и т. п.) 
качеству основного костюма. 
Ключевым правилом, которое нужно стремиться выполнять, подбирая 
деловой костюм во всех его деталях и со всеми аксессуарами, является 
создание общего впечатления опрятности, аккуратности и даже некоторой 
педантичности в одежде. Это заставит клиента думать, что и в делах сотрудник 
туристской фирмы будет столь же аккуратен. 
Таким образом, менеджер своим безупречным внешним видом может 
произвести благоприятное впечатление на туриста в первые же минуты 
знакомства, когда нет возможности проявить свои интеллектуальные 
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способности. Его образ будет работать на его карьеру и на общий позитивный 
имидж той туристской фирмы, которую он представляет. [28.4.3.4] 
Как только руководство фирмы задается вопросами: какие мы? Чем 
отличаемся от конкурентов? Какими средствами можем привлечь другие 
группы потребителей? - можно говорить о начале специального формирования 
имиджа. Этот процесс включает в себя несколько этапов:  
1. сначала необходимо зафиксировать уже сформировавшийся имидж 
(для этого используют различные методы диагностики, в том числе опрос, 
анкетирование, наблюдение, фокус - группы);  
2. выявляют плюсы и минусы сложившегося имиджа (исходя из задач, 
положительными чертами имиджа являются те, которые способствуют их 
решению, а отрицательными - те, которые мешают решать поставленные 
задачи);  
3. очередной этап работы с имиджем предполагает определение мер 
нейтрализации отрицательных черт и усиления воздействия положительных. На 
этом этапе составляется программа работы с имиджем, которая в последствии и 
реализуется. Образ фирмы появляется в сознании потребителей под 
воздействием различных контактов с фирмой: как непосредственного общения 
с сотрудниками, так и знакомства с рекламной продукцией или посещения 
выставок, презентаций. [40] 
Цель, которая преследуется - максимально сгладить индивидуальные 
особенности сотрудников и направить внимание потребителя на организацию, с 
которой он взаимодействует. Рекламные послания несут, как правило, прямое и 
опосредованное сообщение. Скрытая информация может транслироваться через 
символику изображений и цвета. Работа с имиджем - это достаточно 
кропотливая и тонкая работа, затрагивающая многие уровни, процессы и людей 
в организации, но в условиях конкуренции без этого не обойтись. [40] 
Внешний имидж в это же время, в силу минимальности затрат на 
рекламу, требует следующих действий: 
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˗ рассылка информационных писем о создании, целях и общей 
стратегии организации потенциальным партнерам и клиентам; 
˗ внешняя реклама делает упор на уникальность предлагаемых 
организацией услуг или товаров, тем самым определяя будущую нишу 
организации на рынке.  
 В случае претензий организации на определенный сегмент рынка, 
реклама должна учитывать специфику данного сегмента и, следовательно, 
подчеркивать качественность предлагаемых организацией услуг. Товарный 
знак пока подается очень ненавязчиво. 
На первом этапе существования организации и создания ее имиджа важно 
строго следить за соблюдением соответствия обещаний и их реализации. 
Лучше пообещать скромные услуги, но достойно их реализовать, чем 
обозначить широкий спектр, но обеспечить выполнение лишь какой-то части 
обещанного. Впрочем, можно действовать и от скандала - негативное 
впечатление тоже запоминается надолго (даже на более длительный срок, чем 
позитивное), однако имиджмейкер в данном случае должен быть весьма опытен 
именно в области «раскручивания» скандала, так как законы развития скандала 
весьма сложны, особенно на российском рынке. Вряд ли вновь создаваемая 
обычная организация может себе позволить оплачивать услуги дорогих 
имиджмейкеров, поэтому проще и дешевле идти от привычного 
положительного имиджа. Тем более что возможность оставить о себе 
скандальную славу, увы, есть у любой даже самой положительной организации. 
[14] 
В соответствии с позитивной установкой должно формироваться и 
поведение персонала. Причем на данном этапе организация еще может себе 
позволить роскошь отбирать персонал по поведению, а не вбивать правила 
деловой этики в головы сопротивляющихся «ветеранов организации». 
Соблюдение принципов деловой этики весьма важно в процессе общения 
с клиентом, так как служит для клиента наиболее достоверным 
подтверждением истинного имиджа организации. Отечественный клиент еще 
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настолько не избалован, что с большой благодарностью воспринимает 
уважительное к себе отношение, но уже настолько просвещен, что крайне 
нервно реагирует на «совковый» подход к своей персоне. 
Первый этап – организация - захватила определенную нишу на рынке и 
утвердилась в ней. Организация может позволить себе увеличить расходы на 
общую рекламу и на имидж-рекламу. 
Внешний имидж организации в это же время направлен на следующее: 
1. постоянная связь (в том числе обратная - для анализа эффективности) с 
существующими клиентами - рассылки к праздникам, уведомления о создании 
новых направлений, список новых услуг; 
2. реклама технологий организации в рекламных изданиях (желтые, 
золотые, фиолетовые страницы, справочники, энциклопедии домашнего 
хозяйства); 
3. активное использование товарного знака, логотипа, слоганов 
организации во всех видах имиджевой деятельности; 
4. начало связей с общественностью организации - презентации, дни 
открытых дверей, благотворительные распродажи. 
Второй этап - «Золотой век» организации - расширение социальной 
рекламы. «Белый и пушистый» имидж или образ «Отца нации». 
Внешний имидж организации на этом этапе предполагает: 
1. уменьшение затрат на общую рекламу, поскольку товарный знак 
организации уже «говорит сам за себя»; 
2. начало рекламной организации инновационных проектов организации; 
3. активное участие в общественной жизни: тусовки различного уровня - 
уровень и направленность соответствуют стилю и имиджу организации; 
4. расширение социальной рекламы, благотворительность, поддержка 
какой-нибудь гуманитарной организации - университета, театра, больницы. 
Третий этап можно не рассматривать отдельно, поскольку если 
организация развернулась в инновациях, то весь цикл запускается снова, но 
легче, так как есть база - опора на прежние традиции.  
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В общественном сознании все более закрепляется представление об 
имидже как об определенной ценности, от которой зависит успешность 
деятельности любой организации. Это понятие активно используется в 
средствах массовой информации, в системе маркетинга, рекламы и связей с 
общественностью. [5] 
Первым шагом в улучшении организации будет определение имиджа, 
который в настоящее время складывается у разных групп людей об 
организации. Часто у руководства и сотрудников не существует единого 
представления о том:  
1. какие убеждения и эмоции используются различными группами при 
описании организации 
2. как каждая отдельная группа представляет себе идеальную 
организацию в данной отрасли. 
Исследования могут помочь ответить на один из основных вопросов, 
который заключается в том, связаны ли проблемы организации с недостаточной 
осведомленностью о ней или дело в ее имидже. Когда потребители, 
сотрудники, клиенты дают оценку состоянию дел в отрасли, упоминают ли они 
название организации? Узнают ли они символы, идентифицирующую эту 
организацию (логотип, фирменные цвета и т.д.)? Могут ли они вспомнить 
зрительно рекламу? Не путают ли они изучаемую организацию с другой 
организацией? Отрицательный ответ на любой из этих вопросов сигнализирует 
о недостаточной осведомленности. Если организация не дает о себе 
достаточной информации, то это может быть и преднамеренной стратегией. 
Вторым шагом в улучшении корпоративного имиджа является 
определение основных факторов, комбинация которых влияет на то, как люди 
воспринимают организацию. В сущности, эти факторы представляют собой 
разные виды деятельности, которые оказывают воздействие на все аспекты 
общения типичной организации, как с внутренними, так и с внешними 
группами корпоративной аудитории. Определив эти факторы, можно 
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установить, каким образом они взаимодействуют друг с другом и формируют 
совокупный имидж организации в сознании индивидуума.  
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2 ИССЛЕДОВАНИЕ ВНЕШНЕГО ИМИДЖА СЕТИ ОФИСОВ 
ПРОДАЖ «ГОРЯЧИЕ ТУРЫ» 
 
2.1 Характеристика сети офисов продаж «Горячие туры» 
 
Туристическая фирма сеть офисов продаж «Горячие туры» имеет так же 
юридическое название ООО «Рич Трэвел». Сеть офисов продаж «Горячие 
туры» - одна из крупнейших в России, занимает лидирующее положение на 
рынке туристических услуг. Туристические агентства Сети работают по 
системе франчайзинга в 245 городах России и СНГ. Сеть представлена 
генеральными представительствами в Санкт-Петербурге, Минске, Ростове-на-
Дону, Бишкеке, Ереване, Астане и Баку. 
Сеть офисов продаж «Горячие туры» направленна на высокое качество 
предоставляемых услуг, а также сотрудники фирмы стараются создать 
максимально комфортные условия для своих клиентов. Слоган компании: «С 
нами надёжно!» [рис.1] - выбран не спроста, фирма действительно прилагает 
максимум усилий, чтобы клиент был уверен в нас, рекомендовал нашу фирму 
своим знакомым и чувствовал, что его отпуск в надежных руках. Сеть офисов 
продаж имеет свой логотип, он неизменен, выполнен в определенной цветовой 
гамме (использованы желтый и розовый цвета), логотип яркий, узнаваемый 
[рис.2]. Данная цветовая гамма используется в дизайне офиса [рис.3], наружной 
рекламе, визитных карточках [рис.4], офисной посуде [рис.5] и для оформления 
общего сайта сети офисов продаж «Горячие туры» и группы в социальных 
сетях (https://vk.com/club57344795, http://www.hott.ru/).  
Сеть офисов продаж «Горячие туры» для своих клиентов стремится 
создать образ не просто туристического агентства, продающего путевки на 
отдых, а привлекательный образ «турфирмы-подружки». Наши сотрудники 
стараются найти подход к любому клиенту, создать такую атмосферу, чтобы на 
время визита в нашу турфирму туристы забыли о своих проблемах и могли 
пообщаться не только в рамках купли – продажи, но и поделится своими 
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новостями, какими – то переживаниями или просто пообщались как с давно 
знакомыми людьми за чашечкой кофе. 
В целях привлечения будущих клиентов офис в городе Красноярске 
открывался небольшим праздником солнца. Мы старались сделать 
максимально ярким и красочным наше открытие. Те мероприятия, которые мы 
проводили запомнились людям разных поколений, создали дружескую 
атмосферу и приятное впечатление от нашей фирмы: 
1. Разыгрывалась беспроигрышная лотерея среди участников 
праздника, люди получали небольшие, но приятные сюрпризы, направленные 
на желание съездить куда – либо отдохнуть;  
2. Было организованно фото с Солнцем, символ летнего настроения; 
3. Для проведения мероприятия был приглашен опытный ведущий, 
который с легкостью привлекал общественность присоединится к празднику; 
4. Так же было организованно «Шоу мыльных пузырей», что 
доставило радость и восторг, при этом сформировав положительные эмоции и 
впечатление от нашей фирмы как у взрослых, так и у деток; 
5. Все элементы декораций были оформлены в той цветовой гамме, 
которая ассоциировалась бы у посетителей с нашей турфирмой; 
6. И в завершении праздничный торт и всевозможные угощения. 
В результате буквально на следующий день пришли те клиенты, которые 
выиграли сертификаты от сети офисов продаж «Горячие туры» на поездку и не 
только, было написано большое количество положительных отзывов, в нашу 
группу в соц. сети начали добавляться новые участники, а соц. Сети в наше 
время пользуются большой популярностью и являются одним из доступных 
СМИ.  
Соблюдая ряд универсальных правил «Горячие туры» смогли 
значительно повысить работу персонала и культуру обслуживания посетителей. 
В офисе нет нефункциональных пустых мест, а рабочие столы персонала 
расставлены так, чтобы сидящие за ними сотрудники могли видеть входящих. 
Как элемент декора в офисе расставлены живые растения и бокалы с песочком 
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с различных пляжей мира, множество сувениров, привезенных нашими 
туристами. Организован уголок, где клиент может посидеть и полистать 
информационные и рекламные буклеты. Так же есть игровой уголок, где 
ребенок может себя занять игрой в тот момент пока родители общаются с 
нашими сотрудниками. 
Место продажи турпродукта, как элемент маркетинга применительно к 
сети офисов продаж «Горячие туры». Фирма расположена возле крупного 
торгового центра, что очень удобно для привлечения клиентов, являющихся 
целевой аудиторией для всех видов туров.  
Так же важным элементом для привлечения клиента является реклама. 
Мы регулярно отправляем своим туристам информационную рекламу о турах, 
очень действенной рекламой является громкоговоритель с уличной стороны 
торгового центра, пробовали рекламу на асфальте, но она не принесла нужных 
результатов. В данный момент заключили сотрудничество с сетью соляриев 
“Гавайи», одна из крупнейших в городе с большой проходимостью. Нами 
планируется: 
1. расклеить плакаты в кабинках солярия, с условиями акции;  
2. распространение листовок, но это будет не просто листовка с 
адресом, на ней будет указан индивидуальный номер, с помощью которого 
можно будет поучаствовать в розыгрыше призов; 
3.  так же планируется мероприятие по завершению акции в ресторане 
– баре «Облака», с розыгрышем призов и множеством сюрпризов. 
Мы стараемся обеспечить нашим клиентам максимальный комфорт и 
уверенность. Нашей турфирмой тщательно прорабатывается каждое 
направление (страна) путешествия, маршрут и продолжительность тура, вид 
туризма, программа путешествия, вид транспорта, определение сезона 
путешествий, планируется объем продаж, качество оказываемых услуг и, 
наконец, стоимость тура. 
Сеть офисов продаж «Горячие туры» имеет большое разнообразие туров, 
способных удовлетворить потребности и желания даже самых небольших 
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рыночных сегментов, ниш и даже отдельных индивидуумов. С учетом 
интересов, наличия свободного времени и финансовых возможностей у 
потребителей, имеются различные варианты туров: 
˗ туры различной продолжительности (7, 10, 14 и другое количество 
дней); 
˗ туры с различным набором услуг (ночлег плюс завтрак, 
полупансион, полный пансион, «все включено»); 
˗ туры различной классности (размещение в гостиницах категории 
3,4 и 5 «звезд»); 
˗ различные варианты экскурсий; 
˗ семейные пакеты (различные комбинации количества взрослых и 
детских участников путешествия). 
В заключение хотелось бы еще раз подчеркнуть, что маркетинг в туризме 
имеет первостепенное значение для успешного развития этого бизнеса, а также 
поддержания имиджа туристической фирмы, так как без изучения и 
исследования спроса и клиентуры, производимый туроператором продукт 
может остаться невостребованным, не найдя своего покупателя. 
2.2 Программа исследования 
Чтобы проанализировать отношение клиентов к нашей турфирме, понять 
действенны ли наши методы продвижения фирмы, провести работу по качеству 
обслуживания и понять узнаваем ли людям внешний имидж сети офисов 
продаж «Горячие туры», нами было проведено анкетирование среди 300 
респондентов.  
Анкетирование – это один из основных методов исследования имиджа 
фирм.  Это метод получения первичной социальной информации с помощью 
инструмента - анкеты (вопросника). [8] 
Суть анкетного опроса заключается в том, что респондент 
самостоятельно заполняет опросный лист. Это накладывает определенный 
отпечаток на структуру анкеты, которая должна быть предельно ясным 
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документом. Самым распространенным видом анкетного опроса являются 
почтовые опросы. 
Виды анкетирования: 
1. Очное - личное взаимодействие с респондентом.  
а) Индивидуальное - анкетирование, не предусматривающее общности 
места и времени при заполнении анкет совокупностью опрашиваемых. 
б) Групповое - методическая и организационная разновидность 
анкетирования, состоящая в одновременном заполнении анкет группой людей, 
собранных в одном помещении в соответствии с правилами выборочной 
процедуры. 
2. Заочное анкетирование - неличный опрос респондента. 
а) Почтовое - вид заочного анкетного опроса, при котором анкета 
распространяется по почте по специально подобранным адресам с просьбой к 
респондентам вернуть заполненную анкету исследователю. 
б) Прессовое - разновидность анкетирования, осуществляющаяся 
посредством периодической печати. 
в) Онлайн – опрос -  разновидность анкетирования, только проводимого в 
интернете. 
2.3 Обработка результатов, выводы 
Целевая аудитория – постоянный и впервые приобретающие тур клиенты 
сети офисов продаж «Горячие туры». Мной было опрошено 300 человек, анкета 
раздавалась лично в руки, через электронную почту и в социальной сети (также 
анкета была размещена в группе ВКонтакте).  
Среди респондентов подавляющее большинство оказалось женского пола 
– 68 %, соответственно 32% это мужчины (Рисунок 1).  
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Рисунок 1 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №9 
 
Возраст респондентов был таким: 62% - от 25 до 55 лет, от 15 до 18 – 7%, 
от 18 до 25 – 25%, старше 55 – 6%. (Рисунок 2) 
 
Рисунок 2 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №10 
 
Анализируя ответы на вопрос: «С какой целью чаще всего осуществляете 
туристические поездки?» ответы распределились таким образом: 
1. С целью лечения - 20% туристов 
32% 
68% 
Укажите Ваш пол? 
Мужчины 
Женщины 
7% 
24% 
58% 
11% 
Укажите Ваш возраст? 
от 15 до 18 лет 
от 18 до 25 лет 
от 25 до 55 лет  
старше 55 лет 
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2. На обучение – 8% 
3. Шоп – тур – 7% 
4. Бизнес – поездки – 15% 
5. Поездки к родственникам, знакомым – 22% 
6. С целью просто отдохнуть – 28% (Рисунок 3) 
 
Рисунок 3 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №1 
 
Если проанализировать цели поездки туристов учитывая возраст, то 
можно наблюдать результаты, указанные в Таблице 1. 
Таблица 1˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №1 
Цель тура 15 – 18 лет 18 – 25 лет 25 – 55 лет От 55 лет и 
старше 
Лечение 10% 27% 15% 48% 
Обучение 35% 35% 28% 2% 
Шоп - тур 3% 40% 45% 22% 
Бизнес-поездка 2% 25% 45% 28% 
К родственникам, 
знакомым 
20% 18% 30% 32% 
Просто отдых 20% 30% 20%30%  
Анализируя ответы на вопрос: «Как часто, Вы пользуетесь услугами 
нашей туристической фирмы?» ответы распределились таким образом: 
20% 
8% 
7% 
15% 22% 
28% 
С какой целью Вы чаще всего 
осуществляете туристические 
поездки? 
Лечение 
Обучение 
Шоп - тур 
Бизнес - поездки 
к родным 
просто отдохнуть 
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1. Раз в год – 50% 
2. Два – три раза в год – 30% 
3. При любой возможности – 18% 
4. Меня не устраивает ваша турфирма – 2% (Рисунок 4) 
 
Рисунок 4 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №2 
 
На вопрос «Откуда Вы впервые узнали о нашей фирме?» ответы 
распределились следующим образом: 
1. Соц. Сети – 25% 
2. Реклама в ТЦ – 10% 
3. Посоветовали знакомые – 40% 
4. На празднике в честь открытия – 10% 
5. Отзывы с сайта – 15% 
50% 
30% 
18% 
2% 
Как часто Вы пользуетесь услугами 
нашей туристической фирмы? 
Раз в год 
Два - три раза в 
год 
При любой 
возможности 
Меня не 
устраивает ваша 
турфирма 
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Рисунок 5 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №3 
 
Следующий вопрос, поможет оценить качество обслуживания по 
пятибалльной шкале: «Оцените качество обслуживание персонала сети офисов 
продаж «Горячие туры» по пяти – бальной системе (1-очень плохо, 5 – 
отлично)» (Рисунок 6). 
 
Рисунок 6 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №4 
 
Далее вопрос: «Были ли Вы удовлетворены поездкой, организованной 
менеджерами сети офисов продаж «Горячие туры»?» (Рисунок 7) 
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Соц. сети 
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От знакомых 
На открытии 
Отзывы с сайта 
2% 10% 10% 
30% 
48% 
0% 
10% 
20% 
30% 
40% 
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Оцените качество 
обслуживания персонала сети 
офисов продаж "горячие туры" 
Ряд 1 Столбец2 Столбец1 
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Рисунок 7 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №5 
 
На вопрос: «Какие ассоциации у Вас возникают, вспоминая о нашей 
турфирме?» у большинства опрашиваемых возникали ассоциации с летом и 
солнышком, так же были ответы клиентов, у которых ассоциации возникали с 
улыбкой и позитивом, были те, кто ассоциировал нашу фирму с чем-то 
гламурным стильным, на фоне оформления офиса, отрицательных ассоциаций 
не возникло, что приятно радует (Рисунок 8). 
Если оформить полученные результаты в процентном соотношении, то увидим 
такую картину:
72% 
25% 
3% 
Были ли Вы удовлетворены поездкой, 
организованной менеджерами сети 
офисов продаж "Горячие туры" 
Да, очень, я в 
восторге 
Довольна, но есть 
небольшие 
минусы 
Нет, ужасный 
сервис 
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Рисунок 8 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №6 
 
На вопрос: «Комфортно ли Вы себя ощущали, находясь в нашем офисе?», 
подавляющее количество ответов было положительных – это 83%, 
дискомфортно ощущали себя всего 17% клиентов. Будем работать над тем, 
чтобы с минимизировать количество отрицательных отзывов к нулю (Рисунок 
9)  
 
Рисунок 9 ˗ диаграмма по результатам ответов на вопрос №7 
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Следующий вопрос: «Чего на Ваш взгляд не хватает нашей турфирме?». 
На данный вопрос мнения респондентов практически сошлись. Первое, что 
предлагали туристы – плазменный телевизор с фильмами о странах (т.к. порой 
консультация одного клиента может занять от часа и более); Второе 
предложение было о создании странички в популярной сети INSTAGRAM. В 
целом ответы были таковы: «меня все устраивает», «мне комфортно у вас в 
офисе», «на мой взгляд офис максимально комфортен» и т.п. 
Проведя данное исследование были сделаны выводы. Наша фирма 
стремится создать максимальный комфорт для любимых туристов. Поэтому мы 
прислушиваемся к их советам и в данный момент в разработке находится 
страничка в набирающей все большие обороты социальной сети INSTAGRAM.  
Так же решается вопрос о пожелании видеть в офисе плазменный 
телевизор, продумывается программа передач, которые будут транслироваться 
на экране.  
Возникла идея об улучшении наружной рекламы. Вариантов несколько. 
Во – первых не хватает баннера на входе в торговый центр, и в разработке идея 
закрепления туристических атрибутов, а именно: шезлонг, зонт и чемодан 
(оформленные в фирменной цветовой гамме) так, чтобы видно было из далека. 
Продумывается место и способы воплощения данной идеи в жизнь.  
Так же продолжается подготовка проведения лотереи в сотрудничестве с 
сетью соляриев «Гавайи».  
Если подвести общий итог, то наша турфирма сеть офисов продаж 
«Горячие туры» осталась довольна результатом и ответами своих клиентов. Мы 
рады, что вызываем положительные эмоции у своих туристов. Филиал у нас 
молодой, а это значит есть к чему стремится.  
Не следует останавливаться, когда уровень доверия к вам будет уже 
достаточно высоким. Отношения со своим потребителем надо непрерывно 
развивать и поддерживать. Необходимо откликаться на все пожелания, 
отвечать на вопросы, анализировать положительные, тем более, негативные 
реакции в свой адрес. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Имидж ˗ это образ организации, существующий в сознании людей. 
Имидж турфирмы определяется, прежде всего, качеством производимых услуг. 
Кроме того, он складывается из названия фирмы, ее слоганов, значения 
торговых марок, фирменного стиля и т.д. 
Имидж туристской фирмы - это целостная картина того, что фирма 
предъявляет клиенту. Имидж близок по значению с таким понятием как образ, 
престиж, авторитет, рейтинг, репутация. 
Основными задачами имиджа организации является: 
1. повышение престижа фирмы. 
2. повышение эффективности рекламы и различных мероприятий по 
продвижению товара. 
3. повышение конкурентоспособности фирмы. 
4. формирование и реформирование общественного мнения о фирме. 
В работе я подробно разобрала теоретические вопросы по данной теме, 
разобрала понятия имиджа фирмы в общем и внешнего имиджа в частности, 
так же были изучены методы формирования внешнего имиджа и их влияние. 
Было проведено анкетирование среди 300 респондентов. Результатом мы 
довольны, получили множество положительных отзывов, а значит двигаемся в 
правильном направлении. Конечно есть над чем работать, приложим для этого 
максимум усилий.  
Целью данного исследования было: исследовать внешний имидж сети 
офисов продаж «Горячие туры» и выявить недостающие факторы для 
улучшения внешнего имиджа организации. 
По итогу сделаны выводы, проведена работа над ошибками и 
разработаны планы по улучшению внешнего имиджа сети офисов продаж 
«Горячие туры». А именно: 
1. усилить наружную рекламу (планируется поставить дополнительно 
баннер на входе в торговый центр, чтобы привлечь внимание 
посетителей); 
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2.  разработка странички в популярной, в наше время, социальной сети 
INSTAGRAM; 
3.  так же планируется печать фирменных открыток для поздравления 
туристов с праздниками, решается вопрос доставки открыток, т.к. многие 
туристы иногородние. Ранее печатались открытки к Новому Году, 
клиентам было приятно получить маленький сюрприз, а фирма лишний 
раз напомнила о себе).    
Формирование имиджа туристского предприятия посредством рекламной 
кампании состоит в том, чтобы обеспечить согласование коммерчески важных 
для потребителей как реальных, так и привнесенных специалистами достоинств 
фирм[29]. 
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Приложение А 
(Анкета) 
 
1. С какой целью Вы чаще всего осуществляете туристические поездки? 
 
 Лечение 
 Обучение 
 Шоп - туры 
 Бизнес - поездки 
 Поездки к родственникам и знакомым 
 Просто хочется отдохнуть 
 
 
2. Как часто Вы пользуетесь услугами нашей туристической фирмы? 
 
 Раз в год стабильно 
 Два - три раза в год 
 При любой возможности сразу к вам 
 Меня не устраивает ваша турфирма 
 
 
3. Откуда Вы впервые узнали о нашей фирме? 
 
 Социальные сети 
 Реклама в ТЦ 
 Посоветовали знакомые 
 Попала на ваш праздник в честь открытия и теперь мы всегда с вами 
 Из отзывов на сайтах  
 
 
4. Оцените качество обслуживание персонала сети офисов продаж «Горячие 
туры» по пяти – бальной системе (1-очень плохо, 5 – очень хорошо). 
 
 1 - очень плохо 
 2 - приемлемо 
 3 - приятная турфирма, но хотелось бы больше комфорта 
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 4 - хорошо 
 5 – отлично 
 
5. Были ли Вы удовлетворены поездкой, организованной менеджерами сети 
офисов продаж «Горячие туры»? 
 Да, очень, я в восторге 
 Довольна, но есть небольшие минусы 
 Нет, ужасный сервис 
 
6. Какие ассоциации у Вас возникают, вспоминая о нашей турфирме 
 
 
 
7. Комфортно ли Вы себя ощущали, находясь в нашем офисе? 
 
 Да 
 Нет  
 
8. Чего, на ваш взгляд, не хватает нашей турфирме? 
 
____________________________________________________________________ 
 
9. Ваш пол? 
 Женский 
 Мужской 
 
10. Ваш возраст 
 От 15 до 18 лет 
 От 18 до 25 лет 
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 От 25 до 55 лет 
 Старше 25 лет 
 
 
Спасибо за оказанное внимание!!! 
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Приложение Б 
(Рисунки из главы: 2.1 Характеристика сети офисов продаж «Горячие 
туры») 
 
слоган сети офисов продаж «Горячие туры» 
 
 
логотип сети офисов продаж «Горячие туры» 
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дизайн офиса сети офисов продаж «Горячие туры» 
 
 
визитная карточка сети офисов продаж «Горячие туры» 
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посуда с логотипом сети офисов продаж «Горячие туры» 
 
 
беспроигрышная лотерея в честь открытия сети офисов продаж «Горячие туры» 
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приглашенное Солнце от сети офисов продаж «Горячие туры» 
 
 
ведущий, который был приглашен на открытие сети офисов продаж «Горячие 
туры» 
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Шоу мыльных пузырей от сети офисов продаж «Горячие туры» 
 
 
торт от сети офисов продаж «Горячие туры» 
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Песочек от наших туристов 
